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O. 1NTRODUCCION 
Todos los alimentos están propensos a deteriorarse con 
rápidez. Los de origen animal, sobre todo, requieren un 
tratamiento especial si han de ser almacenados mucho 
tiempo o transportados a grandes distancias. De ahí que 
exista la necesidad de alargar el período de 
aprovechamiento de las carnes procedentes del sacrificio 
de animales, para consumo familiar, que ha sido costumbre 
desde la más remota antiguedad, y ello ha obligado al 
hombre a procesar la carne en conservas y semiconservas. 
Es así como las industrias cárnicas se sitúan como grupo 
subsector dentro de las industrias de la alimentación, 
encuadradas en las industrias fábriles. Son, pues, 
industrias manufactureras que responden o deben responder 
a toda actividad que lleve a cabo la transformación 
mecánica o química de sustancias orgánicas e inorgánica 
en productos nuevos, ya sea realizando el trabajo manual 
mecánicamente en fábrica o a domicilio y que los 
productos sean vendidos al por mayor o al detal. 
-La comercialización de productos desempeña un papel 
importante dentro de una economía de mercado; donde se 
ofrecen y se demandan productos por parte de los 
consumidores; siendo su objetivo primordial satisfacer 
las necesidades humanas y brindar al consumidor una serie 
de artículos, los cuales pueden ser elegidos libremente, 
ya sea por su capacidad de ingreso, por su precio, 
calidad o por cualquier otra razón que el consumidor 
final establezca. A pesar de ello, en los países en "vía 
de desarrollo" se da con frecuencia el problema 
nutricional debido a la ineficiencia de los planes 
gubernamentales que trazados en forma unilateral, 
pretenden solucionar el problema del sector subsistencia 
con métodos de economías de mercados" (1). 
Para solucionar estos problemas de subsistencia se 
necesita de una integración con otros sub-sectores (por 
ejemplo, el pesquero); además, no sólo se debe consumir 
carne fresca (en la alimentación diaria), sino también 
conservas y semiconservas (salchichas, gutifarrae, 
salchichones, mortadelas, atún, sardinas, jamoneta, etc), 
que son importantes a las necesidades nutricionales de 
una población siempre en crecimiento. 
1. FERGUSON. C. E. Teoría Microeconómica. Fondo de Cultura 
Económica. México. 1971. p. 56 
3 
En cuanto al problema económico fundamental de infinitas 
necesidades y escasos medios de satisfacerlas, se hace 
necesario que todo sistema económico posea un método de 
determinar no sólo los bienes y servicios que han de 
ofrecerse en los mercados, sino también el comportamiento 
que tenga el consumidor para aceptar o no un producto. 
En todo momento, los individuos que componen una sociedad 
en particular sentirán una gran variedad de necesidades: 
alimento, vestidos, descanso y educación entre otros; 
pero los medios de que disponen para satisfacerlas son 
limitados; así pues, no todos pueden tener cuánto desean; 
es por eso que el nivel de ingreso, el precio, la calidad 
y la cantidad de productos que consume una población 
hacen parte del comportamiento del consumidor final; y 
por los cuales éste elige su producto, que de una u otra 
forma afectan la demanda de los productos ofrecidos en 
los mercados y, por ende, la competencia. 
Se deberá analizar la reacción del consumidor ante los 
cambios ocurridos en sus ingresos, el precio de dicho 
producto y en qué forma los mencionados afectarán su 
bienestar económico para satisfacer una necesidad de 
vital importancia para la población, como es la 
alimentación. 
4 
En síntesis, en este estudio se analizó el comportamiento 
de los productos cárnicoa procesados (conservas y 
semiconservas) exclusivamente de pollo, porcino y pescado 
ofrecidos en el Distrito de Santa Marta, a través del 
consumidor, final teniendo en cuenta algunos factores que 
afectan la competencia, siendo los mas relevantes 
preferencias de marcas, volumenes de compra, etc. 
El tipo de mercado en el que se realizó este trabajo 
presenta las características de un mercado de competencia 
imperfecta, dado que no existe un precio constante. 
0.1 ANTECEDENTES 
"Alrededor de 300 años antes de Cristo, ya existía en 
Roma el oficio de carnicero; éste ha trascendido las 
barreras del tiempo, debido al aprecio del hombre por la 
carne como fuente nutritiva irremplazable- (2). 
Después de varios siglos, la carniceria se convirtió en 
una actividad industrial como consecuencia del 
crecimiento de las ciudades, la difusión del comercio y 
el desarrollo de la agricultura, aunados al 
perfeccionamiento de técnicas de elaboración, embalaje, 
refrigeración y transporte de los productos. 
Pero fué después de la Segunda Guerra Mundial cuando 
estas labores de origen artesanal se convirtieron en 
grandes centros industriales y llegaron a ocupar el 
destacado lugar que hoy poseen en el mundo entero. 
2. VIECO DE BEDOUT, Mario. Embutidos y Procesados con 
Calidad. En: Alimentaria. Vol 6. Edición 23. Bogotá: 
1989. p. 19. 
6 
Como la mayoría de los países Latinoamericanos, Colombia 
goza de una industria de carne, organizada a partir de 
los anos b0, que responde a las necesidades de un mercado 
que se ha ido concentrando progresivamente en las 
ciudades a medida que avanza el desarrollo económico del 
país. 
"Según estudio de Planeación Nacional, el 16.7% de las 
empresas embutidoras de carne se crearon antes de 1960; 
el 33.3% entre 1960 y 1970 y el 50% en la década del 70 
para convertirse así en una industria netamente urbana, 
localizadas en Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla y 
Bucaramanga- (3)- 
'Tal evolución ha hecho que la industria cárnica en 
nuestro país participe con el 9% de la producción total' 
de alimentos y aporte el 9.13% del empleo generado en el 
sector y ocupe el quinto lugar entre los 12 que componen 
la industria de alimentos- (4). 
En el presente, la industria cárnica colombiana presenta 
al consumidor una infinita variedad de productos cárnicos 
a. Ibid. p. 19 
4. Ibid. p. 19 
7 
1 
procesados: salchichas de diferentes tipos, mortadelás, 
jamones, entre otros. 
"Los productos procesados en conservas y semiconservas 
son el articulo bandera de la empresa cárnica; se les 
denomina comúnmente enlatados y embutidos que, como su 
nombre lo indica, son productos envasados esterilizados 
en un recipiente de hojalata o aluminio o una masa 
preparada a base de direferentes tipos de carnes picadas 
y algunos aditivos, empacados dentro de recipientes 
flexibles que sirven para mantener el producto en forma 
bien apretada, siendo, además, muy prácticos porque 
facilitan el almacenamiento" (5). 
-Estos recipientes fueron, en principio, los intestinos 
de animales de los cuales provenía la carne, y de allí 
vino el origen de todas las formas modernas de embutidos 
y las formas familiares que en la actualidad asociamos 
con variantes únicas, en los procesos de las diferentes 
tomas de carnes. Además, después de un proceso 
tecnológico se ofrece un producto delicioso para el 
15. BACUS, Jim. Tecnología y Producción: Elaboración de 
Productos Cárnicos Secos, Semi-secos y Fermentados. 
En: Alimentos Procesados. Edición 7. Bogotá: 
Publicación Internacional, Agosto 1986. 56 p. 
consumo humano" (8). 
Los embutidos tradicionalmente elaborados son productos 
muy apreciados por su gran calidad, pero están sujetos a 
las variaciones climáticas habituales, lo que determina 
cierta dificultad para garantizar sus características 
finales. A pesar de ello, a medida que se ha dado el 
proceso de industrialización de las carnes se han 
desarrollado formas modernas que permiten conservar las 
carnes y ofrecer al consumidor final un producto ya 
procesado y apto para el consumo; éstas son: 
CONSERVAS 
La conserva enlatada constituye uno de los métodos más 
modernos, eficientes y difundidos en la actualidad para 
la conservación de todo tipo de alimentos, sin que tenga 
muchas limitantes para el método de preparación, 
presentación, contenido de agua, vencimiento, etc. 
"El inicio de la industria del enlatado se remonta a 
finales del siglo XVIII a partir de trabajos del francés 
Nicolás Appert quien logró los primeros resultados 
6. BACUS, Op. Cit. p. 25 
8 
9 
positivos en 1809, marcando la pauta que ha conducido a 
la industria conservera actual, con sus extraordinarias 
dimensiones, su alto montaje económico, su gran 
polivalencia y posibilidades sin límites para regular la 
disponiblidad de los recursos naturales al servicio del 
hombre, haciéndolos independientes del momento y lugar de 
producción" (7). 
En América Latina, esta industria comenzó en 1890, en el 
Brasil, con la implantación de una fábrica de productos 
enlatados incluyendo los de la pesca. 
"El principal objetivo del enlatado, consiste en preparar 
un producto capaz de ser almacenado durante un tiempo 
considerable y que al final del mismo, pueda comerse sin 
riesgo- (8). 
"En síntesis, cuando se habla simplemente de conservas, 
se entiende, en forma restringida, que se trata de 
alimentos de origen animal o vegetal , encerrados en 
recipientes o envases herméticos y cuya estabilización o 
7. MARTINEZ, Guzman. Conservas: Evolución y Tendencias en 
la Naturaleza, Tecnología y funciones de los envases. 
En: Revista Holasa. # 36, Oct 31 de 1992. 
5. HINCAPIE, Gonzalo. El Atún. Un alimento completo. En: 
Revista Holasa. Vol 33. Medellín. 1991. p. 19 
lo 
"esterilización comercial- se ha conseguido mediante 
calor" (9). 
SEMICONSERVAS 
Bajo este nombre estan comprendidos dos grupos de 
conservas de origen animal que experimentan un análogo 
proceso de secación y salazón (sazonamieno o curado) pero 
que se diferencian porque el primer grupo comprende 
partes de animales enteros, salados y curados, y el 
segundo comprende carnes trituradas y sucesivamentes 
embutidas. 
Al primer grupo pertenecen los jamones y pancetas, casi 
todos de carne de cerdo; y al segundo, los salchichones, 
mortadelas, las salchichas que pueden ser de un tipo de 
carne solamente o mezcladas con otras carnes. 
Actualmente en los mercados ce están ofreciendo productos 
procesados (embutidos y conservas) a base de tres tipos 
de carnes: pollo, porcino y pescado. 
De Pollo. La orientación del mercado de la carne de pollo 
9. MARTINEZ, Op. Cit. p. 11 
ha variado dramáticamente en los últimos 20 años. Del ave 
entera, que era la forma principal de la venta al detal, 
ha venido evolucionando la oferta de partes (pechugas, 
perniles) para llegar finalmente al producto de fácil 
preparación, procesado, de marcas comerciales, 
deshuesados, marinado o preparado, con variados sabores y 
presentciones; que se ofrecen en los diferentes mercados 
de la ciudad y compiten con los otros productos ya 
procesados, debido al permanente hábito cambiante del 
consumidor, a la feroz presión que la competencia ejerce 
en el mercado y las estrategias de mercadeo (publicidad, 
empaque). 
-La industria de la carne de pollo, es uno de los más 
notables ejemplos de la habilidad humana para 
diversificar sus recursos alimenticios y multiplicar sus 
beneficios. 
De Porcino. La carne de cerdo es muy apetecida por cuanto 
reporta altos beneficios económicos a los que explotan la 
actividad porcina. 
Esta carne es de abundante cantidad, muy aceptada y con 
ella se obtienen muchos productos industriales 
alimenticios: jamón, salchichas, mortadelas, chorizos y 
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otros; los cuales son los productos de charcutería mas 
cotizados. Es por ésto que los embutidos más conocidos 
son elaborados a base de carne de porcino. 
Teniendo en cuenta la gran preferencia que tienen estas 
carnes, es por lo que paulatinamente a nivel industrial 
se van desarrollando tecnologías que permiten sustituir 
un producto por otro, el cual se debe ofrecer al 
consumidor final para que pueda hacer su elección, Ya sea 
por calidad, nivel de ingreso, precio, presentación u 
otra variable. 
De Pescado. El pescado es en primer lugar, y sobre todo, 
un alimento muy nutritivo que presenta casi el 25% de 
suministro mundial de proteínas de origen animal. 
-Teniendo en cuenta que Colombia es un país bañado por 
dos Océanos, con 2.900Km de costa, 20.000Km de ríos y 
700.000 hectáreas de Ciénagas y lagos, cuenta con 
suficientes recursos para iniciar una explotación en 
firme de la industria pesquera; cerca de 260.000Tn de 
carne de pescado se podrían extraer anualmente, según 
reportes de la FAO; pero continúa siendo uno de los 
países con más bajo consumo per capita de pescado en 
América Latina: sólo alcanza 4.5 Kg, muy por debajo de 
Perú con 30, Ecuador con 14.1 y México con 11.3kg (10). 
En Colombia, al igual que en otros países, existen 
especies pesqueras estacionarias, con épocas definidas de 
abundancia que por cultura alimenticia regional poseen 
poca demanda para consumo directo y a las cuales se les 
puede utilizar en forma racional, transformándola en 
productos nuevos; como son los casos del mapalé y el 
chivo, entre otros. 
"En cuanto a la elaboración de embutidos de pescado, 
existen ya estudios donde se describen detalladamente las 
técnicas de procesamiento para la elaboración de pasta-
base para la fabricación de estos productos- (11).  
La preparación inicial de los embutidos de pescado fué 
ocasionalmente tratada por algunos tecnólogos en el 
procesamiento de pescado con resultados bastantes 
desfavorables antes de la Segunda Guerra Mundial. 
HINCAPIE, Op cit 
ESPELETA, Alvaro; PAREJO, Isabel; PALENCIA, Williams; 
LACERA, Armando. Obtención y Estabilización de pasta-
base para Semiconservas de pescado. En: Revista 
Ingeniería Pesquera. Comité Editorial. Año 5. Vol 5. 
1987. p. 39 
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La industria de los embutidos de pescado se inició en el 
Japón en 1.953 en pequeña escala; teniendo un gran 
incremento en la actualidad. 
En Colombia, al igual que en otros países se han 
realizado trabajos de embutidos de pescado y producción a 
nivel de planta piloto; como es el caso de la Planta 
Piloto Pesquera de Taganga (Santa Marta); aunque se 
aclara que ésta no es la única institución que ha 
realizado ensayos sobre embutidos y enlatados a base de 
pescado en nuestro pais; ya que a nivel comercial existen 
otras empresas productoras como: VIKINGOS S.A en el 
Atlántico, y MARCOL, DISPESMAR, MIRAMAR LTDA e INPESPA en 
el Pacífico; aunque algunas de ellas, como VIKINGOS, han 
venido utilizando la metodología estandarizada por la 
Universidad del Magdalena. 
Existe un gran interés por parte de estas industrias 
nacionales por exportar sus productos al mercado europeo; 
lo que beneficiaria al país por darle a los productos un 
mayor valor agregado, obteniendo así mejores beneficios; 
condición que se encuentra favorecida por las políticas 
de apertura económica del gobierno y por medidas como la 
creación del Ministerio de Comercio Exterior, que 
promocionará este tipo de intercambio económico. 
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"La industria atunera ha tenido un gran desarrollo en los 
últimos 3 años, y ha llegado a niveles de capturas de 
25.000Tn, exportándose el 90% en forma entera y en lomos 
congelados precocidos. Con relación al atún en conservas 
enlatadas, a principios del año 1991 iniciará producción 
una empresa en la Costa Atlántica, con una proyección de 
1.800.000 cajas por 48 unid/año, destinadas a la 
exportación. Estará ubicada en la Zona Franca de 
Cartagena" (12). 
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12. PERDOMO, José. Productos Pesqueros Exportables de 
Colombia: Programa Regional de Cooperación Técnica 
para la Pesca CEE/PEC. Informe Técnico # 01. Bogotá: 
Ministerio de Agricultura. 1991. p. 24 
0_2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
En la comercialización de productos alimenticios cárnicos 
procesados se pueden considerar básicamente: El 
comportamiento entre productos similares a partir de un 
mismo tipo carnes (Ejem.: Salchichas a base de cerdo, de 
diferentes marcas), y otra, entre productos similares de 
diferente tipo de carnes (Ejem.: Salchichas de pollo, 
porcino y pescado) y el existente entre diferentes 
productos procesados (carnes frías y enlatados). 
Dado que los estudios se han centrado principalmente en 
analizar el comportamiento existente entre el mercadeo de 
productos similares de un mismo tipo de carnes y poco se 
conoce del comportamiento e interacción entre productos 
similares de diferentes tipos de carnes y menos aún entre 
los diversos productos carnicos procesados. 
Asimismo, no se conoce la situación de oferta y demanda 
de estos productos, ni los factores que inciden en el 
comportamiento entre productos similares de diferentes 
tipos de carnes. 
17 
La actitud del consumidor es una variable de mayor 
relevancia en este estudio, porque a través de ésta se 
determina cuáles son los motivos que inducen a preferir 
un producto más que otro, si esto se debe al nivel de 
ingreso, al precio, calidad, marca, gusto, necesidades 
entre otras. ¿Cuáles son las razones que tiene el 
consumidor para cambiar un producto, que tradicionalmente 
consumía, por otro producto nuevo que ofrezca el mercado? 
Sin embargo, "la teoría económica describe al hombre como 
un comprador racional, que posee información perfecta 
sobre el mercado y la emplea para obtener un valor óptimo 
a cambio de su dinero y su esfuerzo de compra. El precio 
se considera su motivación más poderosa; compara las 
ofertas de todos los vendedores en competencia, y como 
todos son similares en todos los sentidos, compra a quien 
le ofrece el precio mas bajo. Por encima de todo, la 
conducta del hombre económico es racional" (13). 
Según lo anterior, ¿será que el precio es el principal 
factor determinante dentro de la competencia para que loe 
consumidores obtengan los productos procesados?. ¿o será 
13. STILL, Richard. Fundamentos Esenciales de Mercadotécnia. 
Centro Regional de Ayuda Técnica. México. Segunda 
Edición. 1972. p. 23 
que existen otros factores sociales y sicológicos que 
determinan la decisión de compra?. 
"En cuanto al gusto y las restrinciones del consumidor, 
específicamente al mercado de las carnes procesadas 
(enlatados-carnes frías); durante los últimos 6 años se 
han realizado varias investigaciones de mercado con el 
fin de identificar las principales razones por las cuales 
el mercado de los productos cárnicos procesados no 
presenta el dinamismo apreciable de otros alimentos 
disponibles en el mercado; comportamiento que es similar 
al observado para las ciudades de la costa atlántica 
incluyendo a Santa Marta, una explicación podría ser que 
la mujer por lo general permanecía en el hogar y sus 
actividades se restringían a la crianza de los hijos y la 
ejecución de labores del hogar; y porque antes la 
alimentación era más natural, por la utilización de 
productos que no tenían ningún procesamiento fuera del 
hogar; mientras que ahora la mayor multiplicidad de 
funciones inducen a la mujer a una búsqueda constante de 
elementos y soluciones prácticas que le permiten cumplir 
con sus labores domésticas y a la vez liberar tiempo para 
actividades de mayor satisfacción personal, por lo que 
optan por la utilización de productos industrializados en 
los cuales se carece de control sobre el proceso de 
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preparación, es decir; representa la economía de tiempo y 
esfuerzo" (14). ¿Qué factores son los que permiten o 
inhiben el crecimiento de esos productos? 
Teniendo en cuenta lo anterior; es necesario preguntarse 
para la ciudad de Santa Marta ¿qué clase de productos 
procesados se ofrecen en los diferentes puntos de venta?. 
¿Cuáles son las marcas que actualmente compiten en el 
mercado?. ¿Cómo compiten?. ¿Qué marcas de estos productos 
se distribuye en cada sitio de venta?. ¿Cuál es el 
comportamiento de las semiconservas y conservas a base de 
pollo, porcino y pescado en los diferentes puntos de 
venta?. ¿Cuál es el comportamiento de los consumidores 
para elegir los productos?. ¿Cómo influye el precio de 
los productos en la decisión de compra de los 
consumidores?. ¿Cuál es el consumo mensual de los 
productos procesados en Santa Marta?. ¿Cuáles son las 
estrategias de mercado que utilizan los productores para 
mantener los productos en el mercado?. ¿Cuáles son las 
estrategias de mercado que utilizan los puntos de venta 
para mantener a sus clientes?. ¿En los estratos, cuales 
son las marcas de mayor aceptación? 
14. LEGA RUEDA, Carlos. El Mercado de las Conservas 
Enlatadas. En: Revista Holasa. # 26. Nov de 1989. 
p. 6 
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0.3 MARCO TEORICO CONCEPTUAL 
La teoría del comportamiento del consumidor tiene muchas 
aplicaciones, y para este estudio se analizará de esta 
teoría la elección del producto, disponibilidad de 
ingreso para obtener el producto, los gustos o 
preferencias que de una u otra forma influyen en la 
conducta de compra de un individuo. 
La teoría del comportamiento del consumidor hace 
referencia a las preferencias, elección, necesidades, 
nivel de ingreso que influyen en la decisión de compra de 
los consumidores por determinado producto hasta llegar a 
estudiar al consumidor individual. 
La decisión de compra del consumidor por determinado 
producto, puede ser prolongado o breve, pero de uno y 
otro Caso influye la necesidad general o específica 
(apetito, hambre, sed) luego sigue un período de 
actividad compradora, o sea, el consumidor observa y 
estudia las fuentes suministradoras que pueden satisfacer 
la necesidad y luego se adopta la decisión (de comprar o 
incluso, no comprar), con base en los resultados que haya 
dado la actividad de precompra y la tuerza de la 
necesidad; o sea, el resultado de una serie de decisiones 
como por ejemplo, qué clase de producto, qué tipo o 
marca, qué cantidad y a qué precio. 
A su vez, la decisión de compra se basa en una serie de 
razones económicas, sociales y psicológicas. La moda del 
momento, los gustos individuales, el prestigio personal, 
el instinto de imitación, las conveniencias o la 
seguridad; todos influyen en la conducta de compra de un 
individuo. 
El consumidor se considera como un elemento situado al 
extremo de una cadena de actividades, cuya tarea consiste 
en dar salida a una cosa que se ha fabricado; esto 
dependiendo del precio y nivel de ingreso; ya que el 
propósito del consumidor como comprador es cambiar SUB 
ingresos por aquellos productos que le darán el máximo de 
satisfacción a él y a los miembros de su hogar, debido a 
que los ingresos lo distribuyen entre varios tipos de 
productos para así satisfaccer necesidades humanas 
(hambre, apetito). 
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"El consumidor, por supuesto, no sólo se refiere al ente 
biológico como tal; la teoría tiene un mayor alcance, ya 
que también las familias eligen colectivamente la forma 
de consumo en beneficio de sus miembros" (15). 
-En la elaboración de la teoría elemental de la elección 
del consumidor intervienen tres factores. Primero, 
debemos considerar las cosas que el consumidor encuentre 
deseables, o sea, los artículos y servicios que el 
consumidor necesita para satisfacer sus necesidades. 
Segundo, puesto que el hecho de que un objeto sea 
deseable no implica necesariamente que se encuentre 
disponible, debemos considerar la capacidad de ingreso 
que tiene el consumidor para obtener esos servicios. 
Tercero, puesto que la decisión implica necesariamente un 
proceso de selección entre alternativas, debemos examinar 
en que forma el consumidor jerarquiza estas alternativas, 
o sea, sus gustos o preferencias" (15). 
Ahora bien, cuando hay una diferenciación del producto, 
diferentes consumidores tienden a adherirse o a mostrar 
preferencia por la clase de marca del producto ofrecido 
por determinados vendedores; entendiendo por marca en el 
LAIDLER, David. Introducción a la Economía. México. 
Editorial Limusa. 1978. p. 19 
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mercado de consumo, a las letras, palabras o grupos de 
palabras que pueden pronunciarse, permitiendo así el 
establecimiento de una identidad de la marca; y ésta, 
parte de un nombre, de otros valores como la tipografía, 
color, envase, slogans que contribuyen a crear, estimular 
y mantener la demanda. 
Ciertos consumidores tienen una preferencia más 
pronunciada que otros por un producto o servicio, debido 
a su precio, calidad, nivel de ingreso, la influencia de 
Ja publicidad y las promociones que se hagan de 
determinados productos; es por ello, que se da el proceso 
de competencia; entendiendo por competencia una condición 
de mercado en la cual se analiza el control de los 
precios que posean los productores o consumidores. Estas 
situaciones dependen del número de proveedores y 
demandantes, de la uniformidad de los bienes y de la 
libertad de entrada para los oferentes potenciales. 
La competencia y la comercialización de productos a 
través de los mercados, son factores importantes dentro 
del proceso económico, ya que ejercen una constante 
presión en procura de satisfacer las necesidades de la 
población, lo cual debe ser la línea básica de toda 
política económica y social incluyendo la competencia y 
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la distribución de productos cárnicos procesados en 
conservas y semiconservas que se ofrecen en los mercados; 
cuya economía está sujeta a las variaciones de oferta y 
demanda que presente el mercado y en especial a la 
elección del consumidor por aquellos productos que 
considere de un buen alcance para el beneficio de sus 
miembros y consecuentemente del ahorro de sus ingresos. 
En este caso, se considera como semiconserva, aquellos 
productos estabilizados por procedimientos ligeros, 
80°C -90°C y aditivos químicos, envasados en tripas 
impermeables al agua a presión normal, el tiempo de 
conservación es limitado, pero puede aumentarse con 
refrigeración o congelación; estos productos son 
preparados a base de diferentes tipos de carnes, 
empacados dentro de recipientes flexibles que sirven para 
mantener y conservar el producto y de esta menera poder 
ofrecer al consumidor final un producto ya procesado. En 
cuanto a las conservas, son productos estabilizados por 
procedimientos térmicos unitarios más enérgicos que el 
anterior, (111`C-121,6°C); aprovecha la hermeticidad de 
los envases para evitar la entrada de gérmenes al 
productos comestible, el cual se conserva durante largo 
tiempo. Estos productos para su fabricación requieren de 
equipos térmicos emisores-receptores: caldera-autoclave. 
0.4 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION 
Este estudio permite establecer el comportamiento de los 
productos cárnicos (semiconservas y conservas) a nivel 
local; en lo relacionado a la situación de demanda a 
través del consumidor final y la oferta a través del 
precio, propagandas y marcas de los productos procesados 
objeto de la investigación. 
Desde el punto de vista económico-nutricional, conocer 
qué cantidad o volumen de alimentos cárnicos procesados 
consume la población samaria. Y cuáles son las razones o 
motivos que inducen a preferir y a consumir un producto 
más que otro. Asimismo, es importante establecer el grado 
de preferencia presentado por estos productos por parte 
de los consumidores que permita, por lo tanto, medir la 
competencia que existe entre ellos. 
E8 importante el estudio de estos productos debido a la 
clara tendencia que se está presentando entre los 
diferentes estratos; La de un menor consumo de alimentos 
frescos por un consumo cada vez mayor de alimentos 
Por ser de gran valor y utilidad para muchas personas, en 
especial para los investigadores de la Planta Piloto 
Pesquera de Taganga que procesan productos (conservas y 
semiconservas) a base de pescado; proporcionando 
información sólida acerca del comportamiento y 
comercialización de estos productos en los diferentes 
puntos de venta en la ciudad de Santa Marta. 
Por la importancia que encierran los productos cárnicos 
procesados actualmente como alternativa en el consumo de 
alimentos, ya que son prácticos, higiénicos y 
alimenticios. 
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O..5 OBJETIVOS 
0.5.1 OBJETIVO GENERAL 
Analizar el comportamiento de las conservas y 
semiconservas a base de pollo, porcino y pescado en el 
Distrito de Santa Marta. 
0.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
Conocer los diferentes tipos de productos cárnicos 
procesados que se ofrecen en el Distrito de Santa Marta. 
Conocer cuáles son las diferentes marcas que en la 
actualidad están compitiendo en el Distrito de Santa 
Marta. 
Determinar las estrategias de mercado que utilizan los 
fabricantes para mantener los productos en el mercado y 
cómo influyen estas estrategias en la decisión de compra 
del consumidor. 
Determinar si el precio es el principal factor para que 
los consumidores adquieran los productos procesados. 
Analizar el comportamiento del consumidor de acuerdo a su 
estratificación social con relación al consumo de 
productos procesados. 
Determinar el consumo mensual de los productos cárnicos 
procesados en Santa Marta. 
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0.6 FORMULACION Y GRAFICACION DE HIPOTESIS 
0.6.1 FORMULACION DE HIPOTESIS 
0.6.1.1 HIPOTESIS GENERAL 
El proceso de competencia y comercilización de las 
conservas y semiconservas a base de pollo, porcino y 
pescado (a través de los diferentes puntos de ventas del 
Distrito de Santa Marta), está influenciado 
principalmente por las fuerzas del mercado (oferta y 
demanda) y el comportamiento del consumidor (elección, 
preferencia, cultura, nivel de ingreso, entre otros). 
0.6.1.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS 
Las estrategias de mercado influyen en la decisión de 
compra de productos carnicos en conservas y semiconservas 
de pollo, porcino y pescado. 
Las razones que motivan al consumidor a elegir productos 
carnicos en conservas y semiconservas de pollo, porcino y 
pescado son las necesidades económicas, sociológicas y 
sicológicas. 
La disponibilidad de ingreso y el precio del producto 
determinan la demanda de uno u otro producto. 
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Competencia y Comercialización 
0.6.2 GRAFICACION 
Fuerzas del mercado Comportamiento del consumidor 
'Necesidades' 
Oferta  Demanda  Economicas  Sociológicas  Sicologicas 
Número 
Oferentes 
Número 
Demandantes 
Estrategia Ingreso Nivel de Cultura Preferencia 
de mercado Precio ingreso Elección 
Marca Precio 'Decisión 
de compra 
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0.7 DISEÑO METODOLOGICO SEGUN LA NATURALEZA DE LA 
INVESTIGACION 
La investigación se llevó a cabo tomando como base un 
tipo de estudio Descriptivo-Explicativo; por permitir 
hacer un análisis de la situación de competencia a nivel 
local de los productos cárnicos procesados en conservas y 
semiconservas de pollo, porcino y pescado; se conoce que 
este tipo de estudio identifica características del 
universo de estudio, formas de conducta y actitudes de 
las personas que se encuentran en el universo de la 
investigación (preferencias de consumo, decisión de 
compra), establece comportamientos concretos (cuáles son 
los factores de decisión), descubre y comprueba la 
asociación entre variables (relación entre el precio y el 
consumo de un producto, las preferencias del consumidor y 
las diferentes marcas). 
0.7.1 SELECCION Y MEDICION DE LAS VARIABLES DE ANALISIS 
1 VARIABLES INDEPENDIENTES INDICADORES 
Competencia  Según la venta 
cantidad volumen 
precio 
peso 
   
variedad del producto 
tipo de producto 
Comercialización  
precio 
marca 
VARIABLES DEPENDIENTES INDICADORES 
  
Demanda  
nivel de ingreso 
precio 
marca 
gustos 
educación 
necesidades 
calidad 
  
Oferta  
empaque 
propaganda 
promociones 
imagen 
  
0_7_2 DELIMITACION DEL ESPACIO TEMPORAL Y GEOGRAFICO 
La ciudad de Santa Marta se encuentra bien ubicada 
geográficamente, con buenas posibilidades de desarrollo 
en un lugar de fácil acceso, que hizo muy notable su 
importancia durante las épocas de la conquista y la 
colonia. 
Esta ciudad, distante 1.280Km de la capital de la 
República; presenta las siguientes coordenadas 
geográficas: 11 grados, lb minutos, 18 segundos de 
latitud norte y 74 grados, 13 minutos, 45 segundos de 
longitud al occidente del meridiano de Greenwich; la 
ciudad está a 2m sobre el nivel del mar, con temperatura 
media de 27 grados centígrados y precipitación media 
anual de 573mm. El área distrital de la ciudad tiene los 
siguientes limites: por el norte, el mar Caribe; por el 
sur, Ciénaga y Aracataca; por el Oriente, los 
departamentos de la Guajira y Cesar; por el occidente, el 
mar Caribe- (17). 
Santa Marta por su excelente ubicación geográfica se 
17. GRANADOS, Francisco; SERRANO, Jorge. Factibilidad de una 
Planta Pesquera Productora de Enlatados, Congelados y 
Semiconservas; 1981. Tesis (Ingeniero Pesquero). 
Universidad del Magdalena. Facultad de Ingeniería 
Pesquera. p. 19 
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convirtió en un importante terminal maritimo, férreo y 
aéreo de Colombia; es una ciudad poco industrializada 
debido a la escaséz de energía y agua, pero de gran 
interés turístico por la belleza de sus playas, parques y 
paisajes. 
Para el desarrollo del estudio, se limito la atención a 
la cabecera distrital, la ciudad de Santa Marta, en los 
supermercados Olímpica, Cajamag, Kafir y el Ley; 
graneros, ubicados en el mercado público, tiendas de 
barrios y consumidores por estratos; por ser allí donde 
se ofrecen y se demandan las líneas de productos 
escogidos para la investigación. 
0.7.3 FORMA DE OBSERVAR LA POBLAC1ON 
La metodología para la obtención de la información se 
fundamentó en una muestra aleatoria estratificada, 
utilizándose para la selección de la unidades, encuestas 
y entrevistas a comercializadores (supermercados, 
graneros y tiendas) y el consumidor en los diferentes 
hogares por estratos (I, II, III, IV, V y VI), para 
determinar el consumo y el comportamiento de los 
productos en estudio. 
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0.7.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA LA 
RECOLECCION DE LA INFORMACION 
Para obtener los datos necesarios y correctos para la 
investigación, se utilizaron técnicas apropiadas como fué 
la información de tipo primario y secundario. 
0.7.5 TIPOS DE FUENTES 
0.7.5.1 Fuentes Primarias: Para el posible desarrollo de 
la investigación se realizaron encuestas (ver anexo I) en 
las unidades que hicieron parte de la muestra 
(consumidores) y entevistas a puntos de ventas 
(supermercados, graneros y tiendas) donde se ofrecen los 
productos; y mediante observación directa que permitió 
conocer los tipos de productos y las diferentes marcas 
que actualmente compiten en el mercado. 
0.7.5.2 Fuentes Secundarias: Comprendió la bibliografía 
existente sobre el tema: revistas, tesis de grado, libros 
y folletos y estudios técnicos suministrados por algunas 
entidades; como la Cámara de Comercio de Santa Marta, el 
DANE, Electrificadora del Magdalena y Universidad del 
Magdalena. 
0.7.6 PROCESAMIENTO DE DATOS 
Para la escogencia de la muestra, dado que el universo de 
investigación es amplio, y para poder definir una muestra 
representativa del mismo, se acudió a las diferentes 
técnicas, utilizando como herramienta de trabajo el 
muestreo aleatorio. Para mostrar los datos por estratos 
se acudió al servio que tiene mayor cubrimiento en el 
Distrito de Santa Marta (energía), de acuerdo al número 
de usuarios o suscriptores residenciales, según estrato 
socioeconómico. Además, se emplearon dos (2) tipos de 
encuestas: Una para comercializadores (supermercados, 
tiendas y graneros) y otra para consumidores, aplicando 
la siguiente expresión: 
N Z C 
n =  en donde: 
N S + Z' C' 
n = Tamaño de la muestra 
N = Tamaño del universo o población 
S = Margen de error (5%) 
Z = Nivel de confianza 
C2= Varianza poblacional 
La muestra de los comercializadores se obtuvo así: 
Graneros: Se determinó teniendo en cuenta el número de 
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graneros que ofrecen productos procesados en el mercado 
de Santa Marta: 73, según registro de la Cámara de 
Comercio de Santa Marta, para 1993. 
73 (0.95) (0.20) 
n= = 12.05 
73 (0.05) + (0.95) (0.20) 
(Doce encuestas a graneros) 
Tiendas: Se tuvo en cuenta el número de tiendas 
registradas (864), en la Cámara de Comercio de Santa 
Marta para 1993; empleando, para obtenerla por estrato, 
las estadísticas de los usuarios de le Electrificadora 
del Magdalena, por ejemplo: 
Estrato Bajo-bajo (I) 
864 tiendas 48.710 usuarios 
7.604 usuarios (Estrato I) 
X= 135 usuarios 
135(0.95) (0.20) 
n= = 14 encuestas tiendas Estrato I 
135(0.05) + (0.95) (0.20) 
Supermercados: Se escogieron los cuatro (4) principales 
supermercados del Distrito de Santa Marta, (Olimpica, 
Cajamag, K-fir y Ley). 
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Consumidores: El tamaño de la muestra se estableció 
teniendo en cuenta el número de habitantes de Santa Marta 
en el área urbana, el cual asciende a 300.000 habitantes, 
según los estimativos de población del DANE, para el año 
1.990 y los usuarios residenciales según estrato 
socioeconómicos. 
Estrato bajo(II) 48.710 usuarios 300.000 hab. 
13.367 usuarios 
X= 82.326 habitantes 
82.326 (0.95) (0.20) 
n=  = 14 encuestas a consumidores del 
82.326 (0.05) + (095) (0.20) estrato II 
0.7.8 TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS DE ANALISIS 
Una vez vertida la información recolectada en una base de 
datos para su proceso computacional, las herramientas 
estadísticas utilizadas en esta investigación fueron la 
varianza, como medida de variabilidad para determinar loe 
coeficientes de variación, la media poblacional y el 
cruce de variables (precio, marcas, volumen de compra y 
preferencia de consumo) que permitieron determinar 
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correlaciones confiables, de tal manera que pudiera 
obtenerse información sobre los consumidores y 
comercializadores objeto de este trabajo después de una 
previa tabulación. 
1. OFERTA DE PRODUCTOS PROCESADOS EN LOS PUNTOS DE VENTA 
1.1 DEFINICION 
La oferta se explica como todas las cantidades de bienes 
y servicios que se producen y están dispuestas a la venta 
en un lugar, en un momento y a un precio determinado. En 
este trabajo la oferta está representada por las 
conservas y semiconservas de pollo, porcino y pescado que 
se ofrecen en los diferentes puntos de venta de la 
ciudad: Supermercados, graneros y tiendas. 
1.2 GENERALIDADES 
Como la mayoría de los paises, Colombia goza de una 
industria de carne, organizada a partir de los años 50, 
que responde a las necesidades de un mercado que se ha 
ido concentrando progresivamente en las ciudades a medida 
que avanza el desarrollo económico del país. 
Es así como la oferta de los pescados enlatados en 
Colombia incluyen, hasta ahora, el atún, las sardinas y 
las ostras: habiéndose creado nuevas compañías pesqueras 
colombianas (Copescol, Enlatados de Risaralda), lo cual 
promete para este mercado un crecimiento y desarrollo 
acelerado durante los próximos diez (10) años. 
Los productos avícolas procesados son productos nuevos 
que se han venido ofreciendo al consumidor, entrando así 
a competir con el resto de productos similares ya 
existentes. 
A diferencia de la carne de pollo, los productos 
procesados de porcinos son más conocidos en los mercados 
llegando a ocupar los primeros lugares en la industria de 
la carne. 
Actualmente se ofrecen en el mercado de la ciudad de 
Santa Marta dos tipos de carnes procesadas: Carnes Frías 
y Enlatadas. 
1.3 CARNES FRIAS (Semiconservas) 
Se ofrecen al consumidor en empaques plásticos flexibles. 
De estos productos se analizaron los elaborados con 
pollo, porcino y pescado. 
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1.3.1 DE POLLO: Actualmente se ofrecen en los puntos de 
venta de la ciudad de Santa Marta, salchichas, mortadelas 
y jamones a base de este tipo de producto. 
Las marcas que compiten en esta variedad son: Zenú, Rica 
y Delichicks. 
Para una mejor comprensión de la oferta de los embutidos 
de pollo, en los diferentes puntos de venta, se 
analizarán agrupados en tres categorías (supermercados, 
graneros y tiendas). 
1.3.1.1 Comportamiento en Supermercados: Al considerar 
la oferta de estos productos en supermercados (Figura 1) 
se puede observar el comportamiento de los precios 
promediados de los cuatro supermercados existentes, 
apareciendo el precio comercial para cada uno de los 
productos según sus respectivas marcas. 
Zenú en la actualidad ofrece salchichas, mientras que 
Rica y Delichicks ofrecen tres productos (salchicha, 
mortadela y jamón). 
Al comparar los precios, la marca Delichicks ofrece los 
precios más altos; excepto para el jamón. Los precios más 
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menores los ofrece Rica, excepto para el jamón, el más 
caro. 
1.3.1.2 Comportamiento en Graneros: En los graneros no 
se ofrecen productos embutidos a base de pollo. 
1.3.1.3 Comportamiento en Tiendas: La oferta de los 
embutidos a base de pollo se resume en la Tabla 1. 
TABLA 1. PRECIOS PROMEDIOS DE LOS PRODUCTOS EMBUTIDOS DE POLLO POR 
MARCA EN LAS TIENDAS DE SANTA MARTA (1.994) 
CARACTERISTICA MARCAS PRECIO $ 
MORTADELA RICA 2050 
SALCHICHAS ZENU 2150 
Se observa que únicamente se ofrecen dos tipos de marcas: 
Rica y Zenú, siendo la más barata la ofrecida por Rica 
con un precio promedio de $2050. Es de anotar que estos 
productos solo se ofrecen en tiendas del estrato alto. 
1.3.2 DE PORCINO: Con este tipo de carne se presenta la 
mayor variedad de productos, tales como salchichas, 
mortadelas, jamón, manguera y salchichón; ofrecidos por 
las marcas Zenú, Rica, Cunit, Garibaldi y Popular. 
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La situación de estos productos en el mercado de Santa 
Marta es la siguiente: 
1.3.2.1 Comportamiento en Supermercados: Ofrecen al 
consumidor una gran variedad de productos, los 
principales son: manguera, jamón, jamonilla, tocineta, 
salchichas, salchichón, mortadela, butifarra y chorizo; 
se determinó una gran variedad de marcas, aproximadamente 
7: Zenú, Rica, Cunit, Garibaldi, Continental y Popular; 
las principales se presentan en la Figura 2. 
Los datos presentados en el gráfico muestran que las 
salchichas más baratas son ofrecidas por Cunit, con un 
precio de ($ 1611), y la más cara ($ 1906), Rica. 
Asimismo, le correspondió el mayor valor a la mortadela 
Rica, ($ 1678); siendo el precio más barato ($ 1222) a la 
mortadela de Garibaldi. El valor más caro en salchichón 
fué para Zenú ($ 2362), y el más económico el de Rica con 
($ 1296); el jamón más caro fué el de Cunit ($ 2506), y 
el más barato, el de Zenú ($ 2303). 
En algunos productos la presentación se realiza en 
empaques con peso ligeramente menor, comparados con los 
de la competencia para ofrecer al consumidor un precio 
más económico. Por ejemplo: las semiconservas de marca 
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Rica se ofrecen al consumidor en enpaques de 450 gramos, 
con precios aparentemente más bajos si se comparan con 
los productos de marca Zenú ofrecidos en empaques de 500 
gramos, con precio un poco mas alto, pero que en realidad 
son mas económico. 
1.3.2.2 Comportamiento en Graneros: Del total de 
graneros encuestados, sólo el 20% vende carnes frías. Una 
de las limitantes por el cual el resto no vende carnes 
frías es la falta de refrigeración, y aquéllos que 
cuentan con ésta sólo venden dos marcas: Cunit y Zenú, 
ofreciendo cuatro presentaciones como se observan en la 
Figura 3. 
En los graneros, el comportamiento de los precios es 
similar al de los supermercados; es decir, el salchichón 
Cunit sigue siendo más caro con respecto al de la marca 
Zenú. 
1.3.2.3 Comportamiento en Tiendas: Los datos presentados 
en la Figura 4. indican que en las tiendas también se 
ofrecen otras marcas, como Popular que sólo comercializa 
salchichón y manguera; y Garibaldi, que ofrece únicamente 
salchichones. 
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Al analizar la situación de los precios en las tiendas, 
se puede apreciar que el producto más económico es el 
salchichón y el más caro la manguera, que son ofrecidos 
por las marcas Popular y Zenú, respectivamente. A su vez, 
la marca Rica también ofrece productos como jamón y 
salchicha, pero a un precio mucho mayor. 
1.3.3 DE PESCADO: Con respecto a los embutidos de este 
tipo de carne, comercialmente no se ofrecen en los puntos 
de ventas seleccionados para la investigación. 
1.4. CARNES ENLATADAS (Conservas) 
Estas se ofrecen empacadas en envases de hojalata y se 
presentan al consumidor en tres tipos de carnes: pollo, 
porcino y pescado. 
1.4.1 DE POLLO: La oferta de productos enlatados a base 
de este tipo de carne es poca, sólo se ofrecen en forma 
de lomitos. 
1.4.1.1 Comportamiento en Supermercados: En estos sitios 
no existe variedad de productos ya que sólo se determinó 
la presencia de lomitos de marca Zenú, que no Presee 
competidores. 
51 
Actualmente se ofrecen en los supermercados Cajamag y 
Olímpica con un precio promedio de $2242. 
1.4.1.2 Comportamiento en Graneros: De acuerdo al estudio 
realizado, se encontró que actualmente estos productos no 
son ofrecidos al consumidor en los graneros. 
1.4.1.3 Comportamiento en Tiendas: La situación de la 
oferta de los enlatados a base de pollo en las tiendas es 
similar a la de los graneros. 
1.4.2 DE PORCINO. Debido a la gran tradición y 
preferencia que tiene esta carne, se ha constituido en la 
que más variedad de productos presenta en la preparación 
de enlatados, de ahí que exista una gama de productos de 
este tipo. Jamoneta, carne de diablo y lomitos; las 
marcas que compiten es esta variedad son: Zenú, Rica, 
Plum Rose, Ronda, Viena y Underwood; las cuales se venden 
de acuerdo a la preferencia y gusto de los consumidores. 
1.4.2.1 Comportamiento en los Supermercados: En estos 
puntos de venta se ofrecen al consumidor jamón, jamoneta, 
salchichas y carne de diablo. 
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La mayor oferta de productos la tiene Zenú, ya que Rica 
53 
sólo ofrece en los mercados salchichas y Underwood carne 
de diablo; mientras que las otras marcas como Cunit, 
Garibaldi y Popular se presentan al mercado ofreciendo 
embutidos, mas no enlatados como se puede apreciar en la 
Figura 5. 
1.4.2.2 Comportamiento en Graneros: En la Figura 6 se 
aprecia que los graneros ofrecen salchichas de marcas 
Blony y Ronda, no comercializadas por los supermercados; 
las cuales presentan los precios promedios más 
económicos: $ 1129 latas y $ 1290, respectivamente, en 
envases de 500 gramos. 
1.4.2.3 Comportamiento en las Tiendas: La oferta de 
estos productos en las tiendas está representada por Zenú 
y Rica, las cuales únicamente ofrecen salchichas; y 
Underwood, con carne de diablo. 
Se observan cinco marcas diferentes de salchichas, de las 
cuales la más barata es la Plum Rose y la más cara la 
Zenú. Los demás productos (jamoneta, carne de diablo y 
lomitos) los ofrece únicamente Zenú. Veáse la Figura 7. 
1.4.3 DE PESCADO: Se ofrecen productos elaborados con 
atún y sardinas, los cuales vienen en diferentes 
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presentaciones. Así, el atún se ofrece en salmuera, 
lomitos y aceite, mientras que las sardinas en salsa de 
tomate y aceite. 
Con el fin de manejar de manera más adecuada la 
información, se han obviado las diferentes presentaciones 
de cada producto y se han designado con el término 
general de atún y sardina, que incluye todas las formas 
de presentaciones. Otra razón por la cual se ha trabajado 
de manera general, ya que lo relevante no es la forma de 
consumo (por ejemplo: atún rayado o en agua), sino 
determinar la cantidad o volumen de compra de atún y 
sardina en cada uno de los estratos sociales de la ciudad 
de Santa Marta. Actualmente las marcas ofrecidas de atún 
y sardina son: Van Campe, Vikingo S.A, Isabela, Monte 
Cristi, La Española, Gaviota, Rica, Lobo del Mar, Roy y 
Montesol. 
Se considera importante sehalar y aclarar que los 
productos procesados son ofrecidos en el mercado con 
diferentes pesos, dependiendo de la marca y el tipo de 
producto; es decir, existen productos con peso de 55, 80, 
155 y 370 gramos. Con el fin de obtener una unidad de 
análisis estandarizada, se homologaron los diferentes 
pesos existentes a 500 gramos, lo cual permitió la 
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unificación de criterio y mejor facilidad en el análisis 
de la información. 
1.4.3.1 Comportamiento en los Supermercados: Los 
productos enlatados de pescado, se ofrecen en una gran 
variedad de marcas en el mercado local, aproximadamente 
11. De las cuales aparecen en los supermercados: 
Isabela, Montecristi, Rica, Van Campe y Vikingos. Se 
observa que el promedio de precio más caro en el atún lo 
tiene Van Campe ($ 2237), y el más barato, lo tiene 
Isabela ($ 1747). En cuanto a la sardina, el más caro o 
tiene Monte Cristi ($ 956) y la más barata, Vikingo 
($ 653). Figura 8. 
1.4.3.2 Comportamiento en Graneros: Aquí se ofrecen más 
variedades de marcas que en los supermercados, 
especialmente con las sardinas. Veáse la Figura 9. 
En relación al atún, la marca que lo ofrece más barato es 
Monte Cristi ($ 1222); y los más caros Van Campe e 
Isabela ($ 1902). Para el caso de la sardina, la más 
barata es la de Lobo del Mar y Monte cristi( $ 529); y la 
más cara, la de Van Campe ($ 870). 
58 
1.4.3.3 Comportamiento en tiendas: Se ofrecen las 
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mismas marcas comercializadas en los graneros, 
correspondiendo el valor más alto ($ 2292) para el atún 
Van Camps, y el más barato ($ 1333) para el de Monte 
Cristi. En la sardina, el más alto precio ($ 1614) 
corresponde a la de Van Campe y el menor ($ 647) a la de 
Monte Cristi, Figura 10. 
1.5 Situacion De Productos procesados en los puntos de 
Venta: En la ciudad de Santa Marta, los productos que 
generalmente se ofrecen al consumidor en los tres puntos 
de venta escogidos son: marcas Zenú, Rica, Underwood, 
Monte Cristi, Van Campe y Vikingos en enlatados; y en 
embutidos, se ofrecen Zenú y Cunit; Veáse la Figura 11. 
Al comparar los precios de los enlatados en los puntos de 
ventas, se puede deducir que los graneros ofrecen los 
precios más bajos. 
En la comercialización de los alimentos industrializados, 
los supermercados y graneros son abastecidos por 
distribuidores o proveedores de cada linea de productos; 
Las tiendas compran los enlatados en los graneros o 
depósitos y las carnes frias. el 80% las compra en las 
plazas de mercados y el resto son abastecidas por los 
distribuidores. 
61 
2500 
2000 - 
e 
LI 
1500 
1000 - 
500 - 5=5: 
I RICA V.CAMPS ITIKING GAVIOTA siÑo BOM 
ATU N 
SARDINA 
1333 1922 2241 181,5 
754 908 761 
‘=.7.7.7 
647 1614 
ATUN n-3 SARDINA 
FIGURA 10. 1,N ',ATADOS DE PESCAI)0 511FIC1 OS 
PROMEDIOS EN TIENDAS DE SANTA M A IR TAL 
Fneater Los autores. 1994 
m  GRANEROS SUPERMERCADOS 
TIENDAS 
5000 
4000 - 
3000 
2000 
1000 - 
P 
E 
S 
O 
S 
$ 
f 
ZENU 
I 
RICA ZENUNDERW 
SUPERMERCADOS 
GRANEROS 
TIENDAS 
1543 
1290 
1516 
1515 
1290 
1515 
1848 
1554 
1655 
3635 
2500 
2808 
3736 
3454 
3912 
FIGURA 11.ENLATADOS DE PORCINOS. PRECIOS 
PROMEDIOS POR PUNTOS DE VENTA EN STA MTA 
Fuente: Los autores. 1994 
2. ESTUDIO DE LA DEMANDA DE PRODUCTOS PROCESADOS EN LA 
CIUDAD DE SANTA MARTA 
2.1 DEFINICION 
La demanda se define como la conducta de los compradores 
en el mercado para adquirir un bien o servicio especifico 
La demanda del consumidor está orientada hacia el consumo 
de productos cárnicos procesados industrialmente, por tal 
razón éstos se consumen y son de gran aceptación en los 
diferentes mercados del mundo. Suelen ser muy empleados, 
no sólo para consumo normal y ordinario en la economía 
doméstica, sino que además son empleados para el sustento 
de los ejércitos cuando está en campaña. 
2.2 GENERALIDADES 
A pesar de ser muy generalizada la creencia de que los 
enlatados y las carnes frías tienen muchos químicos que 
atentan contra la salud, y que pierden su poder 
alimenticio a causa de los preservativos (palabra que 
connota sustancias químicas artificiales por lo cual el 
alimento se percibe como sintético) usados para la 
conservación de los mismos, la tendencia mundial al igual 
que en Colombia, es de un menor consumo cada vez mayor de 
alimentos frescos hacia un consumo cada vez mayor de 
alimentos procesados (enlatados y embutidos). Este 
proceso se debe fundamentalmente a cambios en la forma de 
vida de las familias debido a la participación activa y 
creciente de la mujer colombiana en la fuerza de trabajo 
y por tener ventajas como ahorro de tiempo, valor 
nutricional, fácil consecución en el mercado y porque 
pueden dirigirse a todas las clases sociales. 
Se debe anotar que el consumo de enlatados de pescado, 
caso particular el atún y la sardina, tiene un incremento 
para época de Semana Santa, debido a la tradición 
reinante en los consumidores de ingerir pescado para esta 
época del año; ademas, porque los precios del pescado en 
estado fresco tienden a incrementarse grandemente. 
2.3 INDICADORES 
Los indicadores que se utilizaron en la investigación 
para medir la demanda fueron: el nivel de ingreso, 
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precio, marca, gustos o preferencias y necesidades del 
consumidor. Otro aspecto que se tuvo en cuenta fueron 
los diferentes estratos existentes en la ciudad de Santa 
Marta. 
2.3.1 Nivel de Ingreso: se considera como la renta 
monetaria de que dispone el consumidor para adquirir los 
bienes y servicios otrecidos en el mercado. Ciertos 
consumidores, cuando van adquirir bienes y servicios en 
el mercado, tienen en cuenta algunos factores como el 
precio ( de acuerdo a éste pueden hacer una distribución 
del ingreso con el cual disponen), empaque, fecha de 
vencimiento, etc. 
TABLA 2. FACTORES DE ELECCION SEGUN EL NIVEL DE INGRESO DE LOS 
CONSUMIDORES EN PORCENTAJE. 
ESTRATO 
FACTORES 
I II III IV V VI 
PRECIO 57.14 50 21.43 28.57 20 10 
EMPAQUE 14.28 - _ - - - 
F.VENCIM. 7.14 20 14.28 21.43 30 20 
MARCAS - 10 35.71 35.71 40 50 
OTROS 21.44 20 28.58 7.14 10 20 
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De acuerdo a lo anterior y según la estratificación 
existente en la ciudad, al analizar la Tabla 2, se puede 
deducir que el 57.14 % de los consumidores de Estrato 
bajo-bajo (I) tiene en cuenta el precio cuando van a 
adquirir los productos; el 14.28% el empaque; el 7.14% lo 
adquiere por la fecha de vencimiento y el resto no tiene 
en cuenta ninguno de estos factores. 
Con respecto al Estrato bajo (II), el 50% de los 
consumidores adquiere los productos de acuerdo al precio; 
el 20% tiene en cuenta la fecha de vencimiento, el 10% 
las marcas y el 20% restante no consume carne frías ni 
enlatados por considerar que tienen preservativos 
nocivos para la salud. 
Los de Estrato medio-bajo (III), el 35.71% adquiere los 
productos de acuerdo a la marca; el 21.43% por el precio; 
el 14.28% tiene en cuenta la fecha de vencimiento y el 
resto ninguno de estos factores. 
Los de Estrato medio (IV): el 35.71% los elige por la 
marca; el 28.57% compra teniendo en cuenta el precio; el 
21.43%, por la fecha de vencimiento, y el 7.14% no tiene 
en cuenta ningún factor. 
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El Estrato medio-alto (V) respondieron: el 40% tiene en 
cuenta la marca; el 30%, la fecha de vencimiento; el 20%, 
el precio y el resto no tiene en cuenta ningún factor. 
Los del Estrato alto (VI): el 50% tiene en cuenta la 
marca; el 20%, la fecha de vencimiento; el 10%, el precio 
y el resto no consume productos procesados. 
Por todo lo anterior, se puede deducir que los 
consumidores adquieren los productos no sólo dependiendo 
del nivel de ingreso, sino también de otros factores como 
la marca, el precio y la fecha de vencimiento. 
En general, se puede advertir que de acuerdo a la 
disponibilidad de dinero que el consumidor posea, asi 
podrá elegir los bienes y servicios, ya que los 
consumidores de los estratos bajo-bajo y bajo, por ser 
sus ingresos menores, cuando compran los productos tienen 
en cuenta el precio ( 57.14 y 50%, respectivamente), que 
para ellos constituye un aspecto de gran relevancia, 
dejando de lado otros como la mara y fecha de 
vencimiento. Caso contrario para los Estratos medio-
bajo, medio, medio-alto y alto donde lo importante es la 
marca, asi: 35.71, 40 y 50%, respectivamente, debido a 
que el nivel de ingreso es mucho mayor que en el estrato 
bajo-bajo y bajo. 
2.3.2 El Precio: Es la expresión en dinero que sirve 
para adquirir un bien determinado; sin embargo, el precio 
de un bien no es el único factor que afecta la cantidad 
de productos que se quiera adquirir por parte de los 
consumidores en un mercado dado. Intervienen otros 
factores importantes como las preferencias de los 
consumidores, los ingresos y sus necesidades; ya que a la 
pregunta, "Cual seria su actitud de consumo si el precio 
de los embutidos y enlatados aumentaba, respondieron : 
Estrato (I): el 71.42%, que su consumo continuaría igual 
y el resto reducirla el consumo, 
Estrato (II): el 70% continuaría igual; el 10% reduciría 
el consumo y el resto no consumirla productos procesados 
por considerar que afectan la salud. 
Estrato (II1): el 78.57% continuaría; igual y el resto 
reducirla el consumo. 
Estrato (IV): el 92.85% continuarla igual, el 7.14% lo 
sustituirla por otra marca. 
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Estrato (V) en su totalidad continuan con un igual 
consumo. 
Estrato (V1): el 70% continuaría igual; el 10%, reduciría 
el consumo y el resto no consumirla productos procesados. 
De acuerdo con las encuestas realizadas a los 
consumidores de productos procesados en los diferentes 
estratos en el trimestre (abril, mayo y junio), se puede 
señalar que al aumentar los precios de los productos en 
todos los estratos, el mayor porcentaje de consumidores 
continúa con un igual consumo, tal como se observa en la 
Tabla 3. Además, existe una opinion global en los 
estratos de que cada día los precios tienden a aumentar 
y, por lo tanto, tienen que conformarse con seguir 
comprando los productos para poder satisfacer una 
necesidad vital. 
TABLA 3. INFLUENCIA DEL PRECIO EN EL CONSUMO DE PRODUCTOS CARNICOS 
PROCESADOS POR ESTRATOS EN (PORCENTAJES) 
ESTRATO 
FACTORES 
I II III IV V VI 
CONT.IGUAL 71.42 70 78.57 92.85 100 70 
REDUCE 28.58 10 21.43 - - 10 
SUSTITUYE - - 7.14 - - 
NO CONSUME - 20 - - - 20 
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Con base en lo anterior, para unos consumidores el precio 
no es el principal factor que influye primordialmente en 
su decisión de compra; lo básico es satisfacer sus 
necesidades alimenticias, emplearlos como acompañamiento 
en sus comidas y beneficiarse del valor nutritivo que 
poseen estos alimentos; mientras que para otros 
consumidores, el precio si intluye ya que afecta la 
redistribución del ingreso, porque lo mas importante es 
distribuirlo entre varias clases y tipos de productos, 
obteniendo así algo conveniente de acuerdo a sus 
preferencias, calidad y precio. 
2.3.3 Preferencias: El consumo de productos procesados y 
su preferencia dependen en cierta forma de que éstos son: 
a) Prácticos: en el sentido de que se pueden consumir en 
seguida sin necesidad de una preparación previa; b) 
alimenticios: por contener un alto valor nutritivo, ya 
que están elaborados a base de carne y aún cuando han 
pasado por una serie de procesamientos conservan su valor 
alimenticio; e) porque les gusta: entendiéndose por 
gusto, el agrado que sienten los consumidores al saborear 
los productos; éstos se les ofrecen sazonados, de buen 
sabor, muy apetecidos y aceptación en los mercados. 
La Tabla 4 indica que en los diferentes estratos, el 
aspecto más preponderante para selecionar los productos 
es el porque les gusta, de tal manera que el estrato 
medio tiene el mayor porcentaje en este aspecto, seguido 
por el estrato bajo y medio-alto, con un 60%; no 
ocurriendo lo mismo con los estratos bajo y alto que 
consideran lo práctico como lo más importante, 
entendiendose como práctico todo alimento que se puede 
ingerir sin necesidad de una previa preparación. 
TABLA 4. NIVELES DE PREFERENCIAS DE LGS 03NSUMIDORES DE PRODUCTOS 
CARNICOS PROCESADOS POR ESTRATOS EN SANTA MARTA, EN 
(PORCENTAJE) 
ESTRATO 
FACTORES 
I II III IV V VI 
PRACTICOS 42.85 20 28.67 21.42 10 40 
ALIMENTICIO 21.42 - 14.20 - - 
GUSTO - 60 35.71 71.42 60 10 
HIGIENICOS 7.14 - 21.42 7.14 30 20 
OTROS - 20 - - - 30 
Al preguntarles a los consumidores de los diferentes 
estratos de por qué prefieren estos productos, 
respondieron: Estrato (1) el 42.85% los prefiere por ser 
prácticos; el 21.42% por ser alimenticios, el 7.14%, por 
7a 
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ser higienicos y el resto porque les gusta; estrato (II): 
el 60%, los prefiere porque les gusta, el 20%, por ser 
prácticos y el resto no consume productos procesados. 
Los del estrato (III): el 35.71%, compra los productos 
porque les gusta; el 21.42%, por ser higienicos, el 
14.20% por ser alimenticios y el resto por considerarlos 
prácticos. Los del estrato (IV): el 71.42% porque les 
gusta: el 21.42%, por ser prácticos, el 7.14% por ser 
higienicos y el resto no consume. El 60% de los 
consumidores del estrato (V) prefiere sus porductos 
porque les gusta; el 30%, por ser higiénicos; el 10%, por 
ser prácticos y el resto no consume. Mientra que los 
consumidores de estrato (V1) eligen sus productos así: el 
40%, por ser prácticos, el 20%, por ser higienicos, un 
10% porque, les gusta y el resto no consume. 
Ahora bien, del total de consumidores de la ciudad de 
Santa Marta, el 91.65%, incluyendo niños, jovenes y 
mayores, prefiere estos productos y el 8.33% no compra 
productos procesados. 
Analizado el comportamiento de loa consumidores por 
estrato frente a diversas variables, como el precio, 
nivel de ingreso y las preferencias que éstos tienen al 
hacer la elección del producto, se determina el 
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comportamiento de las conservas y semiconservas en cada 
estrato. 
3. CONSUMO MENSUAL DE PRODUCTOS PROCESADOS POR ESTRATO 
A continuación se estudiará la situación de conservas y 
semiconservas de pollo, porcino y pescado. 
3.1 CARNES FRIAS (semiconservas) 
3.1.1 De Pollo: La demanda de los productos elaborados a 
base de pollo en los diferentes estratos se presenta la 
Figura 12, donde se observa que los Estratos bajo-bajo 
bajo y medio-bajo; no consumen productos a base de pollo. 
Los de Estrato medio, medio-alto y alto si consumen estos 
productos, siendo el mayor consumo en el Estrato medio-
alto. 
3.1.2 De Porcino: El comportamiento de la demanda de este 
tipo de carne se analiza en la Figura 13, donde se señala 
la demanda de los principales productos por estrato. 
Segun la figura 13, el producto de mayor aceptación en el 
mercado es la mortadela, y el mayor consumo lo tiene el 
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estrato medio-bajo (23%); seguido del medio con (22%). 
Considerando el comportamiento de cada uno de los cinco 
principales productos por estrato, se puede deducir: 
Para las salchichas : El mayor volumen de consumo 
mensual lo tiene el estrato bajo con 29.4% y el menor el 
estrato bajo-bajo con 1.7%; seguido por el estrato medio-
alto 9%. Figura 14 
Para el salchichón : El mayor volumen mensual es 
demandado en el estrato medio-bajo ( 30%, en salchichones 
de 500 g.), y el menor volumen se encuentra en el estrato 
medio-alto ( 4.6% unidades), observándose una tendencia a 
disminuir el consumo de este producto en la medida que 
aumenta el ingreso de los consumidores. Figura 15, 
Para las mortadelas: Presenta máximos consumos mensuales 
en los estratos medio-bajo (27.4%) y medio (26%); y los 
mínimos consumos en los estratos bajo (1.5%) y medio-alto 
(10.4%), Figura 16. 
Para las mangueras: Aquí el mayor consumo mensual lo 
sigue presentando el estrato medio ( 30.2%), seguido por 
el estrato bajo-bajo (0%); mientras que el menor consumo 
77 
FIGURA 14. SALCHICHA DE PORCINO. CONSUMO 
MENSUAL POR ESTRATO EN SANTA MARTA 
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lo presenta el estrato medio-alto (b%) y el estrato alto 
(0%). La tendencia es la de un mayor consumo en la 
medida en que el nivel de ingreso disminuye, Figura 17. 
Para los jamones: Existe un comportamiento oscilante en 
donde los mayores volumenes mensuales son para los 
estratos medio-alto con (47.6%) y medio-bajo (31.5%); los 
consumos menores son para los estrato bajo-bajo, que no 
consume y los medio y medio-alto, con (5.2%) unidades de 
500 gramos cada una. Figura 18. 
3.2 CARNES ENLATADAS (conservas) 
3.2.1 De Pollo: Como se afirmó con anterioridad, no 
exsite una gran variedad de productos a base de pollo y 
se pudo detectar que es ocasional el consumo de éstos en 
los diferentes estratos. 
3.2.2 De Porcino: La situación de demanda de los 
diferentes productos enlatados por estratos, se presenta 
la Tabla b. 
FIGURA 17. MANGUERA DE PORCINO. CONSUMO 
MENSUAL POR ESTRATOS EN SANTA MARTA. 
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FIGURA 18. JAMON DE PORCINO. CONSUMO 
MENSUAL POR ESTRATOS EN SAN TA MARTA. 
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TABLA h. NIVELES DE ACEPTACION DE LOS PRODUCTOS EMBUTIDOS DE PORCINO 
POR ESTRATO EN (PORCENTAJES). 
ESTRATO 
PRODUCTOS 
I II III IV V VI 
SALCHICHAS 2.60 42 17.13 27.49 17.13 41.17 
SALCHICHON 40.93 25.46 21.10 15.13 21.10 13.87 
MORTADELA 30.45 14.19 39.23 44.22 39.23 44.64 
MANGUERA 26.02 17.75 22.37 9.56 22.37 - 
JAMON - 0.3 0.17 3.60 0.17 0.30 
Dichos resultados aseguran que es la mortadela el 
producto de mayor aceptación entre los embutidos a base 
de porcino, en los diferentes estratos, teniendo el mayor 
consumo el estrato alto (44.64%) y el producto de menor 
consumo en general es el jamón; presentándose en el 
estrato bajo-bajo (un 0%). 
Al analizar cada uno de los diferentes productos por 
estratos se puede observar que: 
Para las salchichas: El mayor volumen de consumo mensual 
lo presenta el estrato medio, con un (27.7%) de latas de 
500 gramos. El menor consumo es para el estrato alto con 
(10%), seguido del bajo un (9%) mensual, Figura 19. 
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Para la jamoneta: Aquí el mayor consumo mensual lo 
presenta el estrato medio-alto (con 65% de las latas) 
seguido del medio-bajo con (27.2%) y los menores 
volumenes son para los estrato bajo-bajo y bajo (O% 
respectivamente), FIGURA 20. 
Para la carne de diablo: Para este producto el mayor 
consumo lo presenta el estrato medio-bajo ( con el 41.1% 
de las latas), seguido del estrato alto ( con 33.2%) y 
los menores consumos en los estrato bajo-bajo y medio (O% 
y 6.5% respectivamente), Figura 21. 
3.2.3 De Pescado: El consumo de enlatados de pescado en 
los diferentes estratos se puede observar en la siguiente 
Tabla 6. 
TABLA 6_ NIVELES DE ACEPTACION DE UJS PRODUCTOS ENLATADOS DE PESCADO 
POR ESTRATO EN (PORCENTAJES). 
í
ESTRATO 
PRODUCTOS 
I II III IV V VI 
ATUN 24.90 27.01 39.70 46 45.56 39.13 
SARDINA 75.10 72.99 60.30 54 54.44 60.87 
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Se deduce que en los diferentes estratos el mayor consumo 
FIGURA 20. JAMONETA ENLATADA. CONSUMO 
MENSUAL POR ESTRATOS EN SANTA MARTA 
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FIGURA 21. CARNE DE DIABLO ENLATADA. 
CONSUMO MENSUAL POR ESTRATOS EN STA MTA. 
SO 
40 
O 
E 30 
N 
A 20 
E 
10 
o 
PORCENTAJE  
VI V 
O 33.2 9.6 41.1 6.5 9.6 
II 
Fuente: Los autores. 1994 
89 
corresponde a las sardinas, en comparación al consumo de 
atun. Un ejemplo es el caso del estrato bajo-bajo donde 
se consume mensualmente un 75.10% de sardinas y 24.90%de 
atún. Los demás estratos presentan similar 
comportamiento. 
De acuerdo al producto se puede, analizar su consumo por 
estrato, así: 
Para el atún: El mayor consumo mensual de este producto 
lo presenta el estrato medio (con el 33.5% en las latas), 
seguido del medio alto (19.4%), y el menor consumo el 
estrato alto (con el 8.1%), Figura 22. 
Para la sardina: Los mayores consumos mensuales de este 
producto los presetan los estratos medio y bajo-bajo, con 
24.3% y 22% de las latas, respectivamente. Los menores 
consumos los presentan los estratos alto y medio-alto, 
con 8% y 14.2%, respectivamente. Figura 23. 
Analizada la situación de las carnes frías y los 
enlatados, en los diferentes estratos, a continuación se 
efectúa el análisis del consumo mensual de estos 
productos en la ciudad de Santa Marta. 
FIGURA 22. ATUN ENLATADO. CONSUMO 
MENSUAL POR ESTRATOS EN SANTA MARTA 
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4. CONSUMO MENSUAL DE PRODUCTOS PROCESADOS, EN SANTA 
MARTA. 
4.1 Carnes Frias (Semiconeervae) 
4.1.1 De Pollo: El consumo mensual de este tipo de carnes 
en Santa Marta, se presenta en la Figura 24. Se deduce 
que el embutido de pollo de mayor consumo es la mortadela 
(50%), cifra que se considera baja si se compara con los 
embutidos de porcino. La explicación puede deberse a 
factores tales como: Desconocimiento de la existencia de 
los productos (son nuevos en el mercado); altos costos de 
los mismos (son más caros que los de porcino); habitos de 
consumo y aceptación de los mismos. 
4.1.2 De Porcino: La carne de porcino tiene la ventaja de 
ofrecer al consumidor una variedad de productos para que 
ellos mismos elijan uno o varios. Este comportamiento se 
puede apreciar en la Figura 25. 
El producto de mayor consumo mensual en los diferentes 
estratos es la mortadela con 33%; seguido del salchichón 
(26% unidades de 500 gramos). El producto de menor 
consumo mensual es el jamón, que solo demanda un 1%. 
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En total, el consumo mensual de embutidos de porcino 
entre los diferentes estratos Santa Marta es de 4823 
paquetes de b00 gramos cada uno. 
4.1.3 De Pescado: Comercialmente no existe este tipo de 
productos formulados y fabricados con la carne de 
especies ícticas. 
4.2. Enlatados (Conservas) 
4.2.1 De Pollo: Como se comentó anteriormente, el consumo 
de este tipo de productos es ocasional. 
4.2.2 De Porcino: La Figura 26 refleja que el producto 
que ocupa el primer lugar, en cuanto a consumo mensual de 
enlatados de carne de porcino, son las salchichas 
(83.45%); en segundo lugar, aparece la carne de diablo 
(8.52%), seguido por la jamoneta (8.02%), siendo este 
producto de poca aceptación entre los consumidores. 
En total, el consumo mensual de este tipo de carnes es de 
2.194 latas. 
4.2.3 De Pescado: En la Figura 27 se puede observar que 
el de mayor consumo mensual es para la sardina, con el 
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61.90% de las latas, mientras que el consumo de atún es 
mucho menor (38.09%). 
En total, el consumo mensual de estos productos en Santa 
Marta es de 4.082 latas. 
h. SITUACION DE COMPETENCIA DE LOS PRODUCTOS CARNICOS 
PROCESADOS, EN SANTA MARTA 
5.1 DEFINICION 
Según ARTHUR SELDON, la competencia es una condición de 
mercado en la cual se analiza el control de los precios 
que posean los productores o consumidores. Esta 
situación depende del número de proveedores y 
demandantes, de la uniformidad de los bienes y de la 
libertad de entrada para los oferentes potenciales. 
5.2 GENERALIDADES 
En sentido general, la competencia se puede estudiar 
desde dos (2) puntos de vista: A través de los 
productores y a través de los consumidores. 
En el presente estudio se ha hecho enfásis en que sean 
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los consumidores los encargados de seleccionar y preferir 
un producto más que otro; por lo tanto, a través de 
ellos, se puede detectar cuál marca se vende más lo que 
se constituye en uno de los indicadores relevantes para 
medir la competencia. 
5.3 INDICADORES 
Los indicadores utilizados en este estudio para medir la 
competencia fueron: Nivel de ingreso, gustos o 
preferencias por determinada marca o producto, volumen de 
compra e influencia de los publicidad. 
Es preciso aclarar que no se ha dejado a un lado a los 
productores, pués se tuvo en cuenta los productos que 
ofrecen y sus respectivas marcas, cómo logran su estadía 
o mantenimiento en el mercado. 
Se considera mercado el sitio donde se presentan 
oferentes y demandantes; es decir, donde se ofrecen y 
demandan diferentes productos. 
Ahora bien, para mantener sus productos en el mercado los 
productores se fijan unas estrategias de mercado. 
5.4 ESTRATEGIAS DE MERCADO 
Conjunto de medios con los cuales disponen los 
productores para mantener sus productos en los mercados y 
darlos a conocer al consumidor final, para que este pueda 
elegir y decidir a comprarlo. Asimismo, poder competir 
con el resto de vendedores ya existentes. Se dan dos (2) 
tipos de estrategias de mercado: a nivel de productor 
(publicidad, promociones, degustaciones y propagandas); y 
a nivel de puntos de ventas (políticas de precios, 
descuentos especiales, condiciones especiales por 
cantidades negociadas). 
5.4.1 A nivel del Productor 
5.4.1.1 Publicidad: "Medio con el cual los productores 
consiguen un beneficio por medio de favorables 
exhibiciones y descripciones de sus productos a través de 
una variedad de medios (televisión, afiches, prensa)" (1) 
El tipo de publicidad que se les da a los productos 
procesados es informativa, ya que da a conocer al 
consumidor los productos que existen y cuáles son sus 
cualidades y calidades. 
5.4.1.2 Promociones: -Están destinadas a estimular las 
ventas y sirven para competir en los mercados. Están a 
cargo del productor o distribuidor, que son los 
encargados de dirigirlas al consumidor- (2) 
He aquí algunos tipos de promociones dirigidas al 
consumidor: 
En precio y cantidad, es decir: -pague tres y lleve 
cuatro-. 
En productos y descuentos. Son productos que en un 
momento determinado tienen poca venta, entonces les 
conceden descuentos para que salga o se venda. 
Por aniversarios. Cuando los supermercados están de 
aniversario, los productores les conceden descuentos por 
sus compras. 
5.4.1.3 Propagandas: "Esta comunicación va dirigida a 
los consumidores a través de varios medios, a fin de 
presentar y promover las ventas de los productos- (3) 
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Algunos de sus objetivos son: 
Informar al cliente sobre un nuevo producto. 
Recordar a los clientes la existencia del producto 
para retener su lealtad ante la presión de la 
competencia. 
Dar información sobre cambio de precios y ofertas 
especiales. 
5.4.1.4 Degustaciones: Esta estrategia de mercado hace 
que los consumidores prueben un nuevo producto y aquellos 
que lo aceptan sigan consumiendo tal producto. Estas 
desgustaciones se hacen por dos (2) razones: 
Cuando los productos ofrecidos son nuevos; es decir, 
apenas están entrando a competir en los mercados. 
Cuando se da una deficiencia en las ventas de 
determinado producto. 
5.4.2 A nivel de puntos de venta. 
Entre los diferentes establecimientos donde se ofrecen 
bienes y servicios a los consumidores, se presenta una 
competencia para mantener una clientela más o menos 
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constante y para que las ventas sean eficientes y así 
mismo mejorar sus beneficios. Es por ello que se trazan 
estrategias, tales como: 
5.4.2.1 Politices de Precios: Son las decisiones que 
toman los diferentes puntos de ventas sobre la fijación 
de precios de los productos, teniendo en cuenta la 
oferta, la demanda y la competencia existentes en el 
mercado. 
En lo relacionado con el presente estudio, los 
supermercados encuestados fijan sus precios teniendo en 
cuenta la competencia (por chequeo o inspección) y 
patrones fijos (ya que cada línea de producto tiene un 
margen preestablecido). 
De los doce (12) graneros encuestados, el 60% fija los 
precios teniendo en cuenta el precio de costo; mientras 
que el 40% señalo que, además de tener en cuenta el 
precio de costo, tiene presente también como está el 
mercado de los productos, esto es, la oferta y la 
demanda. Es decir, existen épocas como la Semana Santa, 
donde el enlatado, caso especifico el de pescado tiene 
alta demanda, por lo cual se le incrementa el precio al 
producto. 
103 
104 
Por otro lado, las tiendas encuestadas coincidieron en 
opinar que fijan el precio del producto de acuerdo al 
precio de costo. 
5.4.2.2 Promociones y degustaciones: En general, los 
cuatro (4) supermercados coincidieron en opinar que la 
actividad promocional incrementa las ventas en un 60% 
estas promociones se hacen por temporadas, es decir, en 
periodos especiales del ario. En cuanto a las 
degustaciones, le da un buen resultado a las ventas de 
los productos para consumo, ya que permiten que los 
consumidores elijan los productos. 
Los supermercados respondieron que las razones para 
practicar promociones son: 
Por aniversario, cada proveedor le concede a los 
supermercados descuentos especiales (5-10%) sobre los 
productos. 
Al salir un producto nuevo, para que éste sea conocido 
por el consumidor. 
Las estrategias de mercado y sus resultados por estratos, 
se muestran en la Tabla 7. 
TABLA 7. EFICIENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE MOTIVACION DE 
COMPRA POR ESTRATOS EN LOS SUPERMERCADOS EN 
(PORCENTAJE). 
ESTRATO 
ESTRATEGIAS 
I II III IV V VI 
DEGUSTACION 35.72 20 28.56 28.57 40 10 
PROP.DE.T.V 21.42 20 35.72 14.28 30 20 
PROMOCIONES 7.14 - 35.72 - 10 - 
NO. MOTIVAN 35.72 40 - 50 20 50 
NO OPINAN - 20 - 7.15 - 20 
Se observa que el 35.72% de los consumidores del Estrato 
bajo-bajo (1) compra los productos motivado por las 
degustaciones de éstos; el 21.42%, por propagandas de 
televisión; el 7.14% por las promociones, y el resto los 
compra sin ser motivados por ningun tipo de propaganda. 
En el Estrato bajo (II), un 40% no es motivado por 
ninguna propaganda o publicidad para su decisión de 
compra; el 20% lo hace por degustaciones; otro 20% está 
motivado por propagandas en televisión y el restante 20% 
no opinó. 
En el Estrato medio-bajo (III), el 35.72% compra motivado 
por las promociones; el 28.56%, por las degustaciones y 
el resto por la publicidad televisiva. 
105 
106 
En el Estrato medio (IV), el 50% de los consumidores no 
es influido por ningún tipo de publicidad; el 28.57% 
opina que en su decisión de compra influye las 
degustaciones; el 14.28% está influido por las 
propagandas de televisión y el resto no opinó. 
En el Estrato medio-alto (V), el 40% está influenciado 
por las degustaciones; el 30% por propagandas de 
televisión; el 10% por las promociones y el 20% no 
depende de ningún factor. 
En el Estrato alto (VI), el 50% no está motivado por 
ningún tipo de propaganda, sólo los consideran prácticos 
e higiénicos; el 20%, por propagandas de televisión, el 
10% por degustaciones y el resto no opina. 
5.5. MARCAS DE MAYOR ACEPTACION POR ESTRATO 
La desición final del comprador se vé influenciada por la 
satisfacción de la necesidades y deseos, la propaganda, 
la presentación del producto, el precio y el nivel de 
ingreso; de ahi que los consumidores se decidan a comprar 
una marca más que otra. 
5.5.1 Semiconeerva 
5.5.1.1 De Pollo: Las marcas que actualmente compiten en 
este tipo de producto son Delichick, Zenu y Rica; siendo 
la de mayor aceptación Zenú como se puede observar en la 
Tabla 8. 
TABLA 8. NIVEL DE ACEPTACION DE SEMI-CONSERVAS DE POLLO 
EN (PORCENTAJE) 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
DELICHIKS - - - - - 0.4 
ZENU - - - 98 96.89 99 
RICA - - - 2 3.11 0.6 
I 
5.5.1.2 De Porcino: Tal como se expresó en el numeral 1.2 
(Oferta), existen en el mercado variedades de productos 
como: Salchichas, mortadela, jamón, manguera y 
salchichón. 
Salchichas: Las principales marcas que ofrecen este 
producto son Zenú, Cunit, Rica y Garibaldi. Los 
resultados presentados en la Tabla 9. muestran que los 
consumidores de estrato II, III, IV y V prefieren la 
marca Cunit, mientras que los de Estrato 1 y VI prefieren 
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la marca Rica tal como lo demuestran los respectivos 
porcentajes. 
TABLA 9. NIVEL DE ACEPTACION DE SALCHICHAS DE PORCINO EN 
(PORCENTAJE). 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
ZENU - - 16 1 - - 
CUNIT 7.7 100 61 96 98 46 
RICA 92.3 - 7 n '.. 2 54 
GARIBALDI - - 16 1 - - 
Salchichón: Las marcas que actualmente compiten en esta 
variedad son: Zenü, Cunit, Rica, Popular y Garibaldi. 
TABLA 10.NIVEL DE ACEPTACION DE SALCHICHON DE PORCINO EN 
(PORCENTAJE). 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
ZENU 31 5 31 24 26 39 
CUNIT 45 94 53 63 74 26 
RICA 7 - 5 - - 35 
GARIBALDI - 1 10 3 - _ 
POPULAR 11 - 1 10 - - 
De la Tabla 10 se deduce lo siguiente: en los de Estratos 
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I, II, III, IV y V prefieren la marca Cunit y en el 
estrato VI se prefiere la marca Zenu. 
El jamón es un producto de consumo que tiene poca 
aceptación en los consumidores del Estrato I, tal como se 
observa en la Tabla 11; prefiriendo los consumidores de 
este producto los de marca Zenú. 
TABLA 11. NIVEL DE ACEPTACION DEL JAME DE PORCINO POR MARCA EN 
(PORCENTAJE). 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
ZENU - 100 67 100 100 100 
CUNIT - - - - - - 
RICA - - 33 - - - 
GARIBALDI - - - - - - 
La mortadela: Es un producto que se le ofrece al 
consumidor en diferentes marcas: Zenú, Cunit, Rica, 
Popular y Garibaldi, tal como se observa en la Tabla 12; 
pero los consumidores, para satisfacer sus deseos y 
necesidades prefieren más una marca que otra: Cunit en 
los Estratos II, III, IV y V; sin embargo, el hecho de 
que el consumidor se incline por determinada marca, no 
excluye la posibilidad de que prefiera otra en la misma 
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proporción o en menor escala. Los consumidores de los 
Estratos I y VI prefieren las mortadelas de marca Zenú. 
TABLA 12. NIVEL DE ACEPTACION DE LA MORTADELA DE PORCINO POR MARCA 
EN (PORCENTAJE). 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
ZENU 40 14 14 27 34 53 
CUNIT 35 83 74 72 65 30 
RICA 8 - 7 0.7 1 17 
GARIBALDI - 3 5 0.3 - - 
POPULAR 17 - - - - - 
5.5.1.3 De Pescado: Como se discutió con anterioridad, 
comercialmente no existe este producto. 
5.5.2 Conservas 
5.5.2.1 De Pollo: La única marca que existe actualmente 
en el mercado es Zenu; pero su consumo es ocasional. 
5.5.2.2 De Porcino: Como se discutió anteriormente las 
conservas a base de porcino son presentadas al consumidor 
en forma de Salchichas, jamoneta y carne de diablo. 
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Las salchichas enlatadas se ofrecen en el mercado por 
diferentes marcas (Tabla 13), siendo la de mayor 
preferencia la Zenú, excepto para el Estrato III, donde 
es preferida la marca Ronda en un 43.5%. 
TABLA 13. NIVEL DE ACEPTACION DE LAS SALCHICHAS DE PORCINO ENLATADAS 
EN POR MARCA (PORCENTAJE). 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
ZENU 48 57 38.5 55 63 81.6 
RONDA 16 36 43.5 28 17 18.4 
BLONY 24 - 9.5 15 17 - 
RICA 8 7 5.3 - - - 
PLUMROSE - - - 2 3 
- 
VIENA 4 - - - - 
1 
Se aclara que la jamoneta es un producto que sólo lo 
ofrece la marca Zenu. 
En el mercado, la carne de diablo es ofrecida por las 
marcas Zenú y UnderWood; siendo la de mayor preferencia 
en los diferentes Estratos la de Zenú, tal como lo 
muestra la Tabla 14. 
TABLA 14. NIVEL DE ACEPTACION DE LA CARNE DE DIABLO ENLATADA, POR 
MARCAS EN (PORCENTAJE) 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
ZENU - 100 74 100 94 98 
UNDERWOOD - - 26 - 6 2 
5.5.2.3 De Pescado: Como se expresó anteriormente, los 
enlatados de pescado se presentan al consumidor en dos 
formas: Atún y sardinas. 
El atún (véase numeral 1.4.3 se ofrece en diferentes 
presentaciones; salmuera, lomitos, en agua y en aceite), 
es un bien de consumo, en el cual las marcas competidoras 
son: Van Campa, Vikingos, Isabela y Rica. Se puede 
determinar que la tendencia en el proceder de compra del 
consumidor, en los diferentes Estratos, es la de preferir 
la marca Van Campe (Tabla 15) 
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TABLA 15. NIVEL DE ACEPTACION DE ATUN ENLATADO POR MARCA EN 
(PORCENTAJE). 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
VAN CAMPS 72 100 89 82 83 75 
VIKINGO 28 - 1 1 17 2 
ISABELA - - - - - - 
RICA - - 10 17 - 23 
En cuanto a las sardinas enlatadas, a pesar de existir 
una variedad de marcas, como se observa en la Tabla 16 
TABLA 16. NIVEL DE ACEPTAMON DE SARDINA ENLATADA POR MARCA EN 
(PORCENTAJE). 
ESTRATO 
MARCAS 
I II III IV V VI 
VAN CAMPS - 22.5 24 1 7 12 
GAVIOTA 52 39.3 32 39 27 36 
LA ESPAÑOLA 44 38.2 30 60 39 44 
LOBO D' MAR 4 - 14 - 27 6 
ROY - - - - - - 
ISABELA - - - - - 
MONTECRISTI - - - - - 2 
MONTESOL - - - - - - 
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En general, los consumidores prefieren las marcas Gaviota 
y La Española: los Estratos I, II y III prefieren La 
Gaviota (32, 39.3 y 32% respectivamente); los Estrato IV, 
V y VI la marca Española (60, 39 y 44% respectivamente). 
CONCLUSIONES 
Las principales conclusiones que se dedujeron de esta 
investigación, bajo las condiciones del trimestre (abril, 
mayo y junio) y lugares considerados (supermercados, 
tiendas y graneros) y consumidores por Estratos son: 
En la ciudad de Santa Marta, las ventas de alimentos 
tipos "carnes frías" se concentran en los supermercados, 
debido a que poseen la infraestructura apropiada para 
ello. Esto es, cuentan con una linea en frío que les 
permiten mantener los productos por más tiempo y equipos 
(estantes) adecuados para una buena exhibición de los 
productos. 
En cuanto a los graneros encuestados, el 80% no vende 
carne frias, por no contar con los equipos para la 
conservación y exhibición de las carnes frías; pero todos 
venden enlatados. 
Las marcas de productos cárnicos procesados que 
compiten comercialmente son: 
Semiconservas: Zenú, Rica, Popular, Cunit, Garibaldi y 
Delichicks. 
Conservas: Van Camps, Vikingo, Gaviota, La Española, Lobo 
de Mar e Isabela en pescado; Zenú, Blony, Underwood, 
Ronda y Plum Rose en porcino y la única marca que ofrece 
enlatado de pollo es Zenu. 
Las estrategias de mercado que utilizan los 
productores para mantener sus productos en el mercado e 
influir en la decisión de compra de los consumidores son: 
Publicidad, promociones, propagandas y degustaciones. 
El 50% del total de la población encuestada no es 
motivado por ningún tipo de estrategia de mercado. Los 
elige por considerarlos prácticos e higiénicos, y el 
restante presenta combinaciones de las estrategias 
utilizadas por los productores. 
El precio no es el principal factor que influye en la 
decisión de compra de las conservas y semiconservas de 
pollo, porcino y pescado. Lo básico es satisfacer sus 
necesidades alimenticias; ya que la mayoría de los 
consumidores de los diferentes estratos coincidieron en 
responder que si el precio del producto se incrementara, 
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continuarian ellos con igual consumo. 
6. El comportamiento del consumidor frente a los 
productos cárnicos procesados es el siguiente: 
Las semiconservas de pollo, quizás por no tener una 
publicidad activa y a que sus precios son más elevados 
comparados con los de porcinos, son poco consumidos en 
Santa Marta. Su consumo se da en los Estratos medio 
(30.76%, con la mortadela); en el Estrato medio-alto 
(46.15% con salchichas) Y en el alto (7.69%, con 
salchichas). 
En cuanto a las semiconservas de porcino la preferencia 
es la siguiente: 
En el Estrato bajo-bajo el mayor consumo se presenta en 
el salchichón (16.40%); en el Estrato bajo las salchichas 
con un 17.94% y en los Estratos medio-bajo, medio, medio-
alto y alto prefieren las mortadelas en un 65.65%. 
Las semiconservas de pescado no se ofrecen 
comercialmente. 
El consumo de los enlatados de pollo es ocasional en 
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Santa Marta, y sólo lo consumen loa de estrato alto. Para 
los de porcino, el mayor consumo en los diferentes 
estratos es el de la salchicha. Para los de pescado, la 
mayor preferencia se presenta por las sardinas en todos 
los estratos analizados. 
Se puede afirmar que el mayor consumo es para las 
conservas (61.56%) y el menor (38.44%) corresponde a las 
semiconservas. 
En la comercialización de los alimentos cárnicos 
procesados, los supermercados y graneros son abastecidos 
por los distribuidores o proveedores de cada linea de 
producto. Las tiendas compran los enlatados en los 
graneros o depósitos, el 80% de ellas compran las carnes 
frias en las plazas de mercado y 20% restante es 
abastecido directamente por los distribuidores. 
RECOMENDACIONES 
-Se recomienda continuar con este tipo de estudio, para 
que sirva de base a todas las microempresas, en especial, 
a la Planta Piloto Pesquera de Taganga (Universidad del 
Magdalena) que viene desde hace diez años elaborando 
embutidos y conservas enlatadas a base de pescado. 
-Realizar con periocidad estudios referentes a la 
comercialización de semiconservas y conservas, para 
suministrarles a los comercializadores información sobre 
el comportamiento de los productos en estudio. 
-Informar al consumidor sobre la realidad del proceso de 
conservación, contenido nutricional, higiene y forma de 
preparación del producto para que el mercado de los 
productos carnicoe procesados crezca en nuestra región. 
-A los productos elaborados a base de pollo se recomienda 
mayor publicidad, que informe sobre la variedad de 
productos que actualmente se ofrecen. 
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ANEXOS 
ENCUESTA A CONSUMIDORES 
Número de la encuesta  
Fecha  
Nombre del barrio  
Sexo  Edad  
Cuántas personas viven en su casa  
1. Qué producto cárnico procesado compra 
 
Ingreso  
  
POLLO 
Producto Caract. 
producto 
Marca De más 
venta 
Vol. 
de 
compra 
Cada 
cuánto 
Precio 
Enlatado 
Embutido 
Otros 
PESCADO 
Producto Caract. 
producto 
Marca De más 
venta 
Vol de 
compra 
Cada 
cuánto 
Precio 
Enlatado 
Embutido 
Otros 
Producto Caract. 
producto 
Marca De más 
venta 
Vol de 
compra 
Cada 
cuánto 
Precio 
Enlatado 
Embutido 
Otros 
De estos factores, cuales son los que usted tiene en cuenta 
cuando va a comprar productos procesados? 
Empaque 
Marca 
Precio 
Promoción 
Ninguno 
De las personas que viven en su casa quienes prefieren más 
estos productos? 
Nihos 1-12 años  
Jovenes 13-20 años 
Mayores 21- 
A 
— 
E 
4. Cuando va a comprar productos procesados los elige por: 
Más alimenticios 
Prácticos 
Más higiénicos 
Porque les gusta 
Otros 
A 
E 
5_ En donde compra usualmente los productos procesados que se 
consumen en su casa? 
Supermercados 
Plaza de mercado 
Tiendas 
Graneros 
Otros 
A 
E 
 
i 
 
6. Si el precio del producto aumenta usted.... 
Lo deja de comprar  
Reduce el consumo  
Continúa igual  
Lo sustituye por otro producto Por cuál?  
Lo sustituye por otra marca  Por cuál?  
7_ De tener más presupuesto  
Aumentaría el consumo Si  No  
Lo cambiaría por otro de más calidad? Por cuál 
8. Usted compró estos productos motivados por alguna propaganda 
de: 
Televisión 
Prensa 
Radio 
Degustación 
Promoción 
9_ Qué opinión le merece el producto procesado que usted compra? 
A 
El 
I) 
E 
ENCUESTA A COMERCIALIZADORES 
Número de la encuesta  
Fecha  
Nombre del barrio  Tipo  
1. De los siguientes productos cárnicos procesados cuales vende 
usted? 
POLLO 
Producto Caract. 
producto 
Marca De más 
venta 
Vol. 
de 
compra 
Cada 
cuánto 
Precio 
Enlatado 
Embutido 
Otros 
PESCADO 
Producto Caract. 
producto 
Marca De más 
venta 
Vol de 
compra 
Cada 
cuánto 
Precio 
Enlatado 
Embutido 
Otros 
PORCINO 
Producto Caract. 
producto 
Marca De más 
venta 
Vol de 
compra 
Cada 
cuánto 
Precio 
Enlatado 
Embutido 
Otros 
A quién le compra sus productos? 
Fabricante 
Distribuidor 
Comercializador 
Intermediario 
Otros 
Qué razones tiene para practicar promociones de los productos? 
Cree usted que la actividad promocional incrementa las ventas 
de los productos procesados? 
5_ Las propagandas que se le dan a los productos a cargo de 
quien(es) está? 
6. Los precios los fijan por la competencia o por patrones fijos? 
Tiene usted establecido un márgen de utilidad para cada 
producto? 
No De cuánto 
Usted aumenta los precios del producto cuando... 
Le aumentan el producto  
Aumenta el costo de transporte  
Otro  
SI 
ARCA 1E "rikhest\10 
ANEXO 3 
LOCAIIZACION DEI AREA DE TRABAJO 
